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KOMPATYBILNOSC I KONKLUZYWNOSC

W BADANIACH MARKETINGOWYCH
PROWADZONYCH W MALYCH ORGANIZACJACH.
ROZNORODNOSC I WIARYGODNOSC DANYCH

Streszczenie: Wspoélczesnie mamy do czynienia z gospodarka zdominowang przez sektor
ustug, a w nim przez niewielkie podmioty gospodarcze. Maty podmiot musi mierzy¢ sig
z trudno$ciami, ktorych nie doswiadcza duzy. Dotyczy to zwlaszcza wzbogacania wiedzy
organizacji na potrzeby usprawniania jej dziatalno$ci. Matym trudniej jest przeprowadzaé
zaawansowane badania i unika¢ bledow wystepujacych w trakcie zbierania i poréwnywania
danych oraz wyprowadzania z nich ostatecznych konkluzji. Chociaz charakter takich organi-
zacji utrudnia unikanie wspomnianych btedow, to jednak mozliwe sa dziatania, ktore pozwola
na ich redukcje. I wlasnie zaproponowanie kilku przynajmniej srodkéw zaradczych stanowi
cel niniejszej pracy.

Stowa kluczowe: badanie marketingowe, konkluzja, wiedza, kompatybilnos¢, konkluzywnos¢.
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1. Wstep

Gospodarki wspoétczesnych panstw rozwinietych to gospodarki z przewaga sektora
ustug, a w nim dominujg niewielkie organizacje. O ile nauka opracowata liczne za-
lecenia usprawniajace dziatania wielkich podmiotow, o tyle zdaje si¢ mniej intere-
sowa¢ tymi mniejszymi, pomimo ich ilo$ci i wagi, jaka przynajmniej deklaratywnie,
im przypisuje. Dyrektywy, bedace rezultatem przeprowadzonych prac badawczych,
cho¢ roszcza sobie pretensje do uniwersalnosci, stuza przede wszystkim wielkim
przedsiebiorstwom dysponujacym znacznymi zasobami, a na potrzeby mniejszych
podmiotéw dokonuje si¢ ich adaptacji. Tak wlasnie ma si¢ i sprawa z wiedzg o tym,
jak wzbogacac zasoby informacyjne matych podmiotow, by mogty lepiej funkcjono-
wac. Nie brakuje rozmaitych podrecznikow, z ktorych korzystaja tez studenci, jed-
nak zaproponowane w nich konkluzje, przektadajace si¢ na praktyczne dyrektywy,
majg zwykle niewielka wartos¢ praktyczna dla matych podmiotéw, z powodu ich
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skromnych zasobow nie pozwalajacych na realizacje rozbudowanych konceptualnie
projektow badawczych.

W niniejszej pracy podjeto probe zmierzenia si¢, we wstepnym zaledwie eta-
pie, z problemem szczeg6lnej sytuacji matych organizacji ustugowych w zwigzku
z trudno$ciami, jakie musza one pokonac, aby zdoby¢ warto$ciowa wiedze — trudno-
$ciami, ktore przejawiaja si¢ takze w zapewnieniu wymaganego poziomu zgodnos$ci
pomigdzy wynikami roznych pomiaréw i poprawnosci logicznej koncowych kon-
kluzji. Na potrzeby rozwazan wykorzystano wybrang dostepna wiedz¢ o ushugach,
z marketingu i badan marketingowych, a takze z obszaru logiki i metodologii nauk
empirycznych. Rozwazania maja charakter teoretyczny i sa pozbawione bezposred-
niego komponentu empirycznego.

2. Multimetodyka (triangulacja) jako ,,dziejowa konieczno$¢”
w badaniach marketingowych

Postepujaca ztozonos$¢ spoleczenstw, a w tym ich dzialalnosci gospodarczej, wy-
musza zmiany w sposobie dziatania tych, ktorzy probuja dotrzymac kroku owym
zmianom i dziataja w sferze poznawczej (czy to jako cztonkowie organizacji gospo-
darczych, czy jako personel instytucji badawczych). Okoliczno$ci, w jakich przy-
chodzi dzi$ zglebia¢ poznanie spoteczenstwa przez tych, ktorzy swoja dziatalnosciag
shuzg aktywnos$ci gospodarczej tychze spoteczenstw, rdznia si¢ od tych dominuja-
cych jeszcze nie tak dawno. Réznica sprowadza si¢ nie tyle do zmian jakoSciowych
w dziedzinie poznawczej, ile do intensyfikacji i zakresu czynnos$ci dokonujacych sig
w tym obszarze.

Wspoélczesnie bardzo silnie podkreslana odmiennos¢ dzisiejszych warunkow
prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej od stanu sprzed kilku dziesigcioleci wyraza
si¢ w proponowanych koncepcjach globalizacji i hiperkonkurencyjnosci. Nie sposob
odmawiac¢ racji takiemu stanowisku, jednak to, czym charakteryzuje si¢ dzisiejsza
gospodarka, nie jest pod kazdym wzgledem odmienne od tego, co dziato si¢ nawet
1 tysigclecia przedtem. Podobienstw jest co najmniej tyle samo co réznic. Zmianie
ulegly w migdzyczasie kontekst sytuacyjny i przede wszystkim skala samego zja-
wiska, a takze jego intensywnos¢. Cos, co dawniej byto rzadkie i dlugotrwate, dzis
moze by¢ powszechne i krotkotrwate. Do tego dochodza oczywiscie zjawiska wia-
sciwe wylacznie danemu czasowi i miejscu, co czyni obraz Swiata bardzo ztozonym
i szybko si¢ zmieniajgcym.

Konstatacja ta moze wydac si¢ oczywista i zapewne takg by byta, gdyby juz nie
tak oczywiste konsekwencje dla dziatalnosci poznawczych w obrebie aktywnosci
ekonomicznej, a w tym takze tej stuzacej marketingowi. Chodzi o same badania
marketingowe — tak procesy badawcze, jak i rezultaty. Wydaje sie¢, ze istnieje sku-
teczny sposob radzenia sobie z tym problemem, a jest nim cho¢by stosowanie kilku
metod badawczych jednoczesnie.
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Postugiwanie si¢ wieloma metodami oraz rozszerzanie zakreséw i czgstotli-
wosci samych badan to $rodek, ktory moze okaza¢ si¢ skuteczny w rozstrzyganiu
probleméw wynikajacych z postepujacej samej komplikacji samych spoteczenstw
i ich aktywnosci gospodarczej, pod warunkiem ze organizacja, ktora tak postgpuje,
dysponuje znacznymi zasobami. Tymczasem nie tylko w Polsce zdecydowana wiek-
szo$¢ podmiotéw gospodarczych to podmioty niewielkie. Takie kilkunasto-, kilku-
osobowe, a przeciez nierzadko jednoosobowe ,,przedsigbiorstwa”, to ponad 98%
wszystkich podmiotow funkcjonujacych w Polsce [GUS 2013, s. 1; PARP 2013,
s. 21-22]. Ich sytuacja jest odrebna od tej, w jakiej dziatajg te wielkie, nie mowiac
o wielonarodowych czy globalnych. Tymczasem podrecznikowe zlecenia formuto-
wane sg z mysla o co najmniej duzych przedsiebiorstwach. Wickszos¢ podreczni-
kéw tak naprawde odnosi si¢ do nich, nie wyltaczajac tych z badan marketingowych,
cho¢ roszczg sobie pretensje do uniwersalnos$ci. Mate organizacje zdaja si¢ mniej
interesowa¢ badaczy.

Zatem gdy rozwazana jest w niniejszej pracy kwestia problemow z prowa-
dzeniem badan marketingowych, sprowadzonych do trudno$ci w zapewnieniu
odpowiedniego, wymaganego przez nauke poziomu kompatybilnosci wynikoéw po-
miarow 1 konkluzywnosci rezultatow, to za przedmioty owej refleksji obrane zostaty
wiasnie te dominujgce w Polsce niewielkie organizacje. Punktem wyjscia dla pod-
jetej refleksji jest kwestia podstawowa, jaka jest szybki przyrost liczby obiektow
do zbadania i ich istotnych konstytutywnych (relewantnych, charakterystycznych)
cech, ktérych sg no$nikami, a zarazem i wzrost liczebnosci zmiennych, w ktérych
si¢ one wyrazajg i z ktérymi badacz ,,nawet” ten nieprofesjonalny musi sobie radzic¢
[Mata encyklopedia logiki 1970, s. 27; Ziembinski 1973, s. 33; Frankfort-Nachmias,
Nachmias 2001, s. 70-74].

3. Problem wlasnosci badanych obiektow —
zaufanie badacza do zrodel informacji

W badaniach naukowych prowadzonych w obszarze nauk przyrodniczych i spotecz-
nych kluczowe znaczenie ma sprawa wtasnosci i badanych obiektow [Mata encykio-
pedia prakseologii... 1978, s. 272]. Mozna ja utozsamia¢ z podatnoscia na pomiar,
gdy chodzi o praktyczng strone badan, oraz problemem konceptualizacji i operacjo-
nalizacji, gdy dotyczy to poziomu teorii (w badaniach tworczych, a nie repetycyj-
nych). Podatnos$¢ na pomiar to kwestia zarowno dostepnosci obiektow, jak i samego
pomiaru. W badaniach spotecznych, do ktorych naleza takze badania marketingowe,
badacz ma do czynienia z ré6znymi obiektami, dajacymi si¢ roznie kwalifikowac.
Sa wérod nich zaréwno materialne i niematerialne, jak i indywidualne i zbiorowe.
Wspolczesnie, z racji coraz bogatszego zestawu obiektow wypetniajacych ,.kosmos”
cztowieka, liczba takich obiektow, do ktorych musi odnies¢ si¢ badacz, jest coraz
wigksza, co coraz szybciej powigksza liczbe roznorodnych relacji miedzy nimi, kto-
re nie mogg pozostawaé dla badacza obojg¢tne.
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Sposrod wielu podziatdéw samych wlasnosci bardzo istotny wydaje si¢ ten, ktory
wynika z zaposredniczenia samego pomiaru. Chodzi tu o takie sytuacje, gdy badacz
nie moze bezposrednio wykona¢ waznego dla niego pomiaru (np. liczebnosci danej
zbiorowosci, ilosci zasobow finansowych) i musi tego dokona¢ posrednio, poprzez
zadanie pytan osobie majacej odpowiednig wiedzg¢. Kwestia ta nabiera szczeg6lnej
wagi ze wzgledu na sytuacje analizowanych tu niewielkich podmiotow, ktére o ile
prowadza badanie marketingowe, to uciekaja si¢ zazwyczaj do metod sondazowych,
wykorzystujagc kwestionariusze ankietowe, badz (rzadko) wywiadu. W takim przy-
padku przynajmniej niektdre z wtasnosci i ich wartosci uzyskiwane sa w sposéob po-
$redni. Wowczas szczegodlnego znaczenia nabiera problem zaufania do tych, ktorzy
dostarczaja informacji, czy to wspolpracownikow (np. wynajetych ankieterow, co
w przypadku badan marketingowych prowadzonych przez niewielkie organizacje
nalezy do wyjatkow), czy przede wszystkim samych dostarczajacych danych (osoby
z badanych organizacji). Wobec coraz czestszego utajnienia wiedzy i dezinformacji
nalezy w tym wzgledzie (chodzi o badacza) zachowac ostrozno$¢.

Uwzgledniajac powyzsze zastrzezenia, mozna przyjac, ze informacje dostarcza-
ne przez badanych da si¢ podzieli¢ na kilka grup (typow) ze wzgledu na nastepuja-
ce cechy: ich trwatos¢, znajomos¢ informacji przez badanego, sktonnos¢ badanego
do mowienia prawdy. Trwato$¢ wlasnosci to jej podatnos¢é na zmienno$¢ w czasie
(zmiana warto$ci logicznej — dzisiejsza prawda moze by¢ jutrzejszym fatszem, co
ma miejsce np. w badaniu postaw), rzadko wystepuje w naukach przyrodniczych,
jest natomiast bardzo czgsta w naukach spotecznych. I tak przyjawszy je, mozemy
skonstruowa¢ osiem typow odpowiadajacych kombinacjom owych trzech witasno-
$ci, przy zatozeniu, ze kazda przyja¢ moze zaledwie dwie przeciwstawne warto$ci.
Taka dychotomia moze zosta¢ uznana za nadmierne uproszczenie, gdy dotyczy po-
stawy samego badanego, jednak w tym przypadku wydaje si¢ by¢ usprawiedliwio-
na. Mozna tu oczywiscie przyjac¢ bogatszg skale, co spowoduje zwickszenie liczby
typow i1 komplikacje na etapie uzyskiwania zgodnosci z innymi wynikami pomiaru
(kompatybilno$¢ oraz konkluzywnos$¢ — sformutowanie wnioskow). Tak wiec po-
wstaje osiem opcji, z ktoérych wystarczy uwzgledni¢ cztery:

1) petna trwato$¢ danych (informacji, wiedzy), pelna ich znajomo$¢ przez bada-
nego; niska wrazliwo$¢ (mate ryzyko uzyskania fatszywych odpowiedzi);

2) zmiennos$¢ danych (informacji, wiedzy) w czasie, petna znajomos¢ (lecz tylko
stan obecny); niska wrazliwos¢;

3) pelna trwatos¢ danych (informacji, wiedzy) w czasie, petna znajomos$¢, wyso-
ka wrazliwo$¢ (ryzyko uzyskania fatszywych odpowiedzi);

4) zmienno$¢ danych (informacji, wiedzy) w czasie, petna znajomos¢, wysoka
wrazliwosc¢.

Po ustaleniu cech, ktore nalezy zbada¢ (zmierzy¢), trzeba podzieli¢ je na grupy
(typy) odpowiadajace przyjetemu powyzej podziatlowi oraz skonfrontowac z dostep-
ng metoda gromadzenia danych. W przypadku cech scharakteryzowanych powyzej
na pozycjach 3 i 4 tylko wzglednie pewne metody gromadzenia danych sg warte
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zastosowania. Wypada postuzy¢ si¢ jednoczesnie wigcej niz jedng metoda, co po-
zwala ,,08wietli¢” obiekt z wielu stron, zarazem unikng¢ btgdu zawierzenia jednej
metodzie. Nawet to jednak nie musi wystarczyc¢.

Jesli wérod koniecznych do zbadania cech jest wiele takich, ktore naleza do 314,
i nie mozna poshuzy¢ si¢ pewniejsza metoda pomiaru (np. dlugotrwata obserwacja
zamiast zadawania pytan), a zarazem pomiar tych cech jest niezbedny, to nalezy
zrezygnowaé z samego badania albo zdoby¢ dodatkowa wiedzg (z innych zrdodet),
pozwalajaca na rozstrzygniecie (niestety stabe i warunkowe) o prawdzie badz fat-
szu odpowiedzi, o ile taka wiedza jest dostepna. Tak naprawde ,,pewna wiedzg”
badacza, postugujacego si¢ metodami wykorzystujacymi jako instrument pomiaro-
wy kwestionariusz ankietowy badz wywiadu osobistego, zapewnia wytacznie taki
instrument skonstruowany z pytan nalezacych do grupy 1, co moze mie¢ miejsce
jedynie wyjatkowo. Gdy pytania nalezg wylacznie do 3 lub 4, nie dajg zadnej wiedzy
1 nie nalezy przeprowadza¢ badan z ich wykorzystaniem. Niestety, nierzadko moz-
na spotkac¢ sie z badaniami sprowadzajacymi si¢ do zadawania pytan wilascicielowi
badz menedzerowi przedsigbiorstwa o stan jego organizacji. W takim przypadku
prawie na pewno wiele odpowiedzi jest fatszywych, a mimo to wyniki takich badan
wykorzystuje si¢ w pracach o naukowych ambicjach.

Podjeta tu kwestia zaufania do udzielajacych odpowiedzi jest istotna z racji po-
wszechnosci samych badan z uzyciem kwestionariusza ankietowego prowadzonych
przez niewielkie podmioty z konieczno$ci, z powodu ich wzglednie niewielkiego
kosztu.

Wazna kwestig zwigzang z wlasnosciami (cechami) mierzonymi w badaniach
marketingowych (i ogdlnie spotecznych) jest rozroznienie pomigdzy tym, co zwykto
si¢ nazywac badaniami jako$ciowymi i ilo§ciowymi. Nalezatoby tu celowo postuzy¢
sie cudzystowem, gdyz rozroznianie tego rodzaju badan, a $cislej — pomigdzy cecha-
mi nalezacymi do dwoch odrgbnych zbioréw — nie jest fatwe. Do$¢ przypomniec so-
bie rozumienie tych terminéw w prakseologii (ich definicje wyltuszczajace konotacje
i denotacje kazdego z nich), by uswiadomic¢ sobie, ze czgste w podrgcznikach defini-
cje to nierzadko przejaw niezrozumienia istoty roéznic (rzeczywistych i pozornych)
pomigdzy elementami owych zbiorow [Mata encyklopedia prakseologii... 1978,
s. 92, 110]. Jako przyktad mozna poda¢ utozsamianie ,,badan jakosciowych” z bada-
niami ,,rozpoznawczymi” (eksploracyjnymi), z niemoznos$cia poddawania tych cech
(rezultatéw ich pomiaru) pewnym analizom z uzyciem narzedzi matematycznych
i statystycznych (czym innym jest niemozno$¢ precyzyjnego zmierzenia pewnej
wlasnosci, a czym innym analiza wielu takich ,,stabych” pomiaréw) czy wreszcie
z niewykorzystywaniem losowych metod doboru préby.

Powyzsza kwestia wymaga bardziej rzetelnego podejscia, co wykracza nie tyl-
ko poza ramy niniejszych rozwazan, ale i poza obszar refleksji typowej dla nauk
o zarzadzaniu (czy weziej — marketingu), przenikajac do sfery filozofii, a zwlaszcza
ontologii i epistemologii badz (co bardziej ,,praktyczne”) prakseologii formutujace;j
terminologiczng bazg takze dla marketingu.
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Ujawnione wcze$niej przyktady problemow dotyczacych wlasnosci rozpozna-
wanych w marketingu, a tym samym i zmiennych wykorzystywanych w badaniach
marketingowych, maja na celu uswiadomic, z jakimi problemami musi zmierzy¢ si¢
badacz, zeby mogt zdoby¢ wiedze, ktora mozna by uznaé za pewna.

Od tego, co udaje si¢ badaczowi zmierzy¢ i jak to czyni, zalezy to, co moze
zrobi¢ z uzyskanym rezultatem i jakg odniesie z tego korzy$¢. Sam pomiar moze na-
streczac trudnosci, ale nie mniejsze stwarza zapewnienie kompatybilnosci nowych
wynikow, pozwalajacej na poprawng ,,wspdlng” konkluzje, w czym wyraza si¢ kon-
kluzywnos¢ wywodu.

4. Przeszkoda kompatybilnosci

Kompatybilno$¢ mozna rozumie¢ jako zgodno$¢ rezultatdw pomiarow (wartosé
zmiennych) pozwalajaca na ich wzajemne porownywanie. Mozna stwierdzi¢, ze
kompatybilno$¢, jesli wymagaé bezwarunkowej zgodnosci, nie moze zaistnie¢. Taka
cecha jak wzrost czlowieka to co$ innego niz jego waga, liczba pracownikéw w or-
ganizacji to nie to samo co jej roczny przychod, wreszcie 1 to nie 2.

W badaniach spotecznych, a wigc i marketingowych, bardzo czesto trzeba po-
rownywac to, co ,,nieporownywalne”. W tym celu zostaty wprowadzone w naukach
spolecznych znane juz sposoby postgpowania, nierzadko nieoryginalne, bo przenie-
sione z przyrodoznawstwa, z duzg liczba pomiaréw pozwalajacych na wyznaczenie
wspotczynnikow korygujacych, i tym samym wyrazajacych wartos¢ jednej cechy
w wartosci innej. To, co istotne, to mozliwos¢ ich stosowania w praktyce badawczej
marketingu, zwlaszcza w praktyce niewielkich podmiotéw, na ktérych koncentruja
si¢ obecne rozwazania. O ile wielkie organizacje, dysponujace §rodkami na szero-
kie, glebokie i wielokrotne badania (co w znacznym stopniu pozwala ograniczy¢
negatywne skutki braku dostatecznej zgodnosci) moga czu¢ si¢ pewnie, o tyle tym
niewielkim pozostaje stan niepewnosci. Zazwyczaj maja bowiem podobne potrzeby
informacyjne, a znacznie mniejsze $rodki. Prowadzenie badan, do jakich zdolne sg
wielkie korporacje, dalece wykracza poza granice ich mozliwo$ci. Tym samym nie
sa w stanie zdoby¢ takiej wiedzy, jak ich wielcy konkurenci. I tylko do pewnego
stopnia kompensuje to mniejszy zakres ich badan, gdyz 6w mniejszy zakres to zale-
dwie liczba obiektow, ktore nalezy zbadac, a nie mniej liczny zbidr wlasnosci. W re-
zultacie takie organizacje otrzymujg mniej wartosciowy zestaw wynikow. Powyzsza
uwaga dotyczy wynikow bezposrednich pomiaréw — samodzielnego zbadania okre-
slonego obiektu, nie lepiej jest jednak z rezultatami badan wtérnych. Duzy podmiot
moze zamowi¢ potrzebne mu badanie w agencji badawczej, ten niewielki musi zdaé¢
si¢ na nierzadko mato wartosciowe ogolnodostgpne informacje ze zrodet wtornych.
Wielka sie¢ handlowa planujgca wejscie do jakiegos kraju potrzebuje przede wszyst-
kim ogo6lnych informacji makroekonomicznych, ktére sg dostepne i aktualne, gdyz
zbiera je 1 aktualizuje wiele instytucji. Informacje lokalne sa rzadkie i czgsto nieak-
tualne, bo z racji ich niewielkiej wartosci komercyjnej gromadzi je mniej instytucji.
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Mozna powiedzie¢, ze lokalne uniwersum aktywnosci gospodarczej charakteryzuje
si¢ znacznie ,,rzadszym” opisem niz to ogolne.

Kompatybilnos¢ i wynikajace z jej braku problemy sa skutkiem wieloptaszczyz-
nowosci niezgodnosci, a tym samym i trudno$ci z ich kompensowaniem. Mamy tu
do czynienia zarazem z prostg niezgodnoscig ontyczng (wtasnosci badanego obiek-
tu), jak i poznawcza (sposob uzyskiwania wiedzy o tych wlasnosciach). Wyrazony
w pienigdzu koszt dziatalnosci przedsigbiorstwa, a wigc wielko$¢ dajgca si¢ wyzna-
czy¢ wzglednie tatwo, i stan akceptacji kultury organizacyjnej przez jej cztonkow
(co jest trudniej zmierzy¢) to wlasnosci odmienne w sensie ontycznym, co zdaje si¢
oczywiste. Jednak kazda z tych cech moze by¢ jednoczesnie ,,dwoista” poznawczo
(epistemicznie), jesli wiedze o niej (jej wartos¢ badz miare, jesli zostata wyznaczona
wielko$ciowo) mozna uzyskac, postugujac si¢ wigcej niz jedng metoda. I tak czym
innym jest rezultat pomiaru wspomnianej cechy, jaka jest roczny koszt catkowity
dziatalnos$ci przedsigbiorstwa, gdy badacz ma dostep do rzetelnej sprawozdawczosci
finansowej badanej organizacji, a czym innym, gdy pyta o to kogos z jej przedstawi-
cieli, nie wiedzac, czy interlokutor mowi prawde, czy nie.

Mozna unikngé wymienionych trudnosci, ale nie odbywa si¢ to za darmo. Za-
zwyczaj wiec pozostaje problem podwojnej niezgodnosci, z ktoérym trudno sobie
poradzi¢, dysponujgc skromnym budzetem na badania. Na korzy$¢ badan marketin-
gowych przemawia w tym wzgledzie jednak fakt, ze sg one w wickszosci odtworcze
(repetycyjne). Rzadko tworzone sa tam nowe konstrukcje teoretyczne, przeksztatca-
na struktura terminologiczna (nie mowiac o proponowaniu innej), zmieniane para-
dygmaty. Sprawia to, ze rzadziej trzeba sobie w badaniach marketingowych radzi¢
z problemami, jakie stwarza — chociazby w fazie konceptualnej — przeksztatcanie
nowych termindéw teoretycznych na ich komponenty empiryczne, co jest warunkiem
przeprowadzenia pomiaru i uzyskania warto$ciowej wiedzy. I paradoksalne — do-
brze, ze tak si¢ sprawy maja, bo mata organizacja nie bylaby w stanie poradzi¢ sobie
z tym problemem.

5. Nieosiggalna konkluzywnosé

Trudnos$¢ poréwnywania wynikdéw pomiarow dokonywanych zwtaszcza przez mate
podmioty gospodarcze, z racji zakresow badan i ich ilosci, przenosi si¢ na zbior
ostatecznych konkluzji. W rezultacie owe konkluzje tylko z pozoru moga przypomi-
na¢ te poprawnie wyprowadzone. A tymczasem mamy tu do czynienia z procesami
wnioskowania i wynikania [Ziembinski 1973, s. 160-161]. Wypada przypomnie¢, ze
w naukach spotecznych (i marketingu) stosowane sa rozne rodzaje wnioskowania:
wnioskowanie dedukcyjne, wnioskowanie redukcyjne, wnioskowanie przez analo-
gie, wnioskowanie statystyczne i wnioskowanie indukcyjne. W tym ostatnim mozna
wyrozni¢ kilka typow: wnioskowanie indukcyjne enumeracyjne (zupetne i niezupet-
ne) oraz wnioskowanie indukcyjne eliminacyjne (bgdgce wbrew nazwie przyktadem
wnioskowania dedukcyjnego) [Mata encyklopedia logiki 1970, s. 343-344]. Wnio-



Kompatybilno$¢ i konkluzywnos¢ w badaniach marketingowych prowadzonych... 223

skowanie dedukcyjne to przyktad wnioskowania pewnego w tym sensie, ze o ile
prawdziwe sg przestanki, to pewny jest tez wniosek, pod warunkiem ze przestanke
i wniosek taczy stosunek wynikania. Wnioskowanie indukcyjne enumeracyjne nie-
zupelne 1 wnioskowanie redukcyjne, a takze wnioskowanie przez analogi¢ i staty-
styczne pozbawione sg waloru pewnosci, a wnioskowanie indukcyjne enumeracyjne
zupelne zapewnia wprawdzie pewno$¢ prawdziwosci wniosku, ale jest to wniosek
mato wartosciowy, bo bedacy jedynie prosta generalizacja. Tyle ksigzkowej teorii.
W praktyce badawczej sprawa wyglada¢ moze bowiem inaczej. Czesto mamy tu do
czynienia z przestankami o niedajacej si¢ okresli¢ wartosci w kategoriach: prawda —
falsz. Trudne jest zreszta takze wyznaczanie ich wartosci logicznej przy zalozeniu,
ze mamy do czynienia nie z logika dwuwartosciowa, ale wielowartosciowa. Sprawia
to specyfika ontyczna obszarow badawczych oraz charakter zdan, jakimi zwykto si¢
czesto postugiwa¢ w przedstawianiu wynikow. O ile w przypadku cech dajacych
si¢ zmierzy¢ na wyzszych poziomach pomiaru (przy zastosowaniu skal metrycz-
nych), a ich warto$ci (miary) moga zosta¢ wyznaczone liczbowo, sytuacja wydaje
si¢ bardziej klarowna, o tyle inaczej maja si¢ sprawy z wlasnosciami odnoszacymi
si¢ choc¢by do postaw. Zdania, ktérymi postuguja si¢ badacze, nalezg zazwyczaj do
kategorii zdan generalnych, a ich warto$¢ logiczna zalezy od samego procesu ope-
racjonalizacji, ktory — gdy probuje si¢ przektada¢ nowe terminy teoretyczne na ich
ekwiwalenty empiryczne — jest zazwyczaj trudny i wymaga zaréwno do§wiadczenia
badacza, jak i dodatkowych pomiaréw ,,uscislajacych”. Na szczescie w marketingu
z takg sytuacja mamy do czynienia rzadko, szczegdlnie w dzialalno$ci poznawczej
niewielkich organizacji.

Powazniejszy i1 czgstszy jest jednak klopot, jaki sprawia wyprowadzanie po-
prawnych konkluzji z wieloelementowego zbioru przestanek, i to takich, w ktorych
niemal kazda dotyczy nie tylko odmiennej cechy, ale i nawet odmiennego poziomu
ontycznego (np. ze sfery realnego bytu i oczekiwan), co przeciez jest sytuacja typo-
wa.

Whioski, jakie wyprowadza si¢ z takich przestanek, albo jesli jest to proces wy-
nikania, nastgpstwo wyprowadzone z tak skomplikowanych racji niejednokrotnie
nie wytrzymuja krytyki. R6znorodnos¢ wtasnosci, a tym samym odmienno$¢ zmien-
nych, czyni wnioskowanie (czy wynikanie) z nich bardzo trudnym; nawet jesli sg to
warto$ci wyrazone liczbami, problem nie znika. Niewystarczajacy budzet, pospiech
w badaniach, niemoznos¢ ich multiplikacji, a czesto 1 zwyczajna ignorancja — przy-
czyniajg si¢ do niewielkiej lub wregcz zadnej wartosci zaproponowanych konklu-
zji. Matematyka i statystyka, czesto niestety wykorzystywane jako swoista zastona
przez mniej doswiadczonych badaczy, niewiele tu pomagaja.

Rosnaca komplikacja samych spoteczenstw i wzrastajaca tym samym ztozo-
no$¢ badania wzmagajg jeszcze problem braku konkluzywnosci albo konkluzyw-
nosci pozornej, co lepiej oddaje istote rzeczy. Niestety, wnioski czesto nie wynikaja
z przyjetych przestanek, cho¢ caly proces sprawia wrazenie poprawnego. Szcze-
golnie ,,podejrzane” sg wnioski prognostyczne, a wiec takie, ktore odnosza si¢ do
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przysztosci, cho¢ przestanki nalezg do planu terazniejszosci. Tu szczegdlnie tatwo
o swoistg ,,brawure”, zbyt daleko idace konkluzje, na co wptyw majg takze umiejet-
nosci cztonkow organizacji. Cze$ciowa wine za niedostateczne umiejgtnosci pono-
sza takze niestety programy nauczania metodologii badawczej, gdzie wiele mowi si¢
choc¢by o doborze proby czy o stosowaniu matematycznych i statystycznych metod
przetwarzania uzyskanych danych, a mato o poprawnosci samego wnioskowania,
zaktadajac zapewne, Zze owa poprawnos¢ jest oczywista, co nie jest prawda.

6. Srodki zaradcze

Czy wobec wymienionych wczesniej trudno$ci z zapewnieniem wymaganego po-
ziomu kompatybilnosci i konkluzywno$ci mozliwe jest podjecie dziatan majgcych
na celu co najmniej znaczace ograniczenie owych trudnosci, a najlepiej ich catkowi-
te pokonanie? Wydaje si¢, ze w pewnych warunkach (chodzi o niektore typy badan)
trudna moze okaza¢ si¢ nawet proba ostabienia negatywnych skutkoéw, zwlaszcza
wartoséci samych konkluzji, tak dla rozwoju teorii i samych badan marketingowych,
jak i marketingu w ogdle, a przede wszystkim dla praktycznych celow, dla jakich
je przeprowadzono. Wspomniano tu zaledwie o ograniczeniu, a nie o catkowitym
zniesieniu negatywnych konsekwencji niedoskonatej zgodnosci rezultatoéw badan
i poprawnos$ci wyprowadzonych z nich wnioskéw, gdyz to ostatnie wydaje si¢ nie-
spelniane, co wynika zardwno z istoty samej ,,materii badawczej” (obiektow, wia-
snosci, metod, instrumentow), jak i — niestety — z warunkow prowadzenia samych
badan marketingowych, szczegolnie w niewielkich organizacjach.

Wsrod $rodkéow zaradczych mozna wymieni¢ kilka dajacych sie podzieli¢ na
swoiste ,,anestetyki” (,,tagodzace bdl”) i te majace moc znoszenia jego przyczyn. Do
pierwszej grupy mozna zaliczy¢:

1) zwigkszenie, o ile to tylko mozliwe, czgstotliwosci prowadzonych badan,
a takze ich zakresu,

2) poprawe wykorzystania §rodkow technicznych w dokonywaniu pomiaru,

3) podnoszenie kultury poznawczej czlonkdw organizacji i poprawe warunkow
wykorzystania tej kultury.

Wymienione powyzej srodki naleza do zbioru ,,tagodzacych dolegliwo$¢”, ale
nie znoszg jej przyczyny. Mozna jednak pokusi¢ si¢ takze o zaproponowanie czego$
bardziej radykalnego, a wiec srodkow, ktore — gdyby je konsekwentnie zastosowac
— moglyby uporac¢ si¢ z problemami poznawczymi w obszarze szeroko zdefiniowa-
nego gospodarowania, a wiec takze marketingu (problemami bgdacymi skutkiem
postepujacej komplikacji tego ,,uniwersum”). Niestety, wymaga to czegos, co zda-
je sie wykracza¢ poza wyobrazenia wigkszosci ludzi zajmujacych sie gospodarka
w Polsce (i poza nig) — przeformutowania systemu politycznego, w ktérym (wbrew
temu, co glosza zwolennicy tzw. czystej ekonomii, niezaleznej od polityki) zawiera
si¢ przeciez i gospodarowanie. Chodzi o gospodarke, w ktorej rywalizacja, coraz
mniej efektywna, zastagpiona zostataby wspotpraca zbudowang na fundamencie soli-
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darnosci. Chaos mogltby zosta¢ zastapiony uporzadkowaniem, a to zmienitoby takze
warunki, w ktérych przeprowadzano by badania, czynigc je mniej podatnymi na
niedogodnos$ci wynikajace z potrzeby zapewnienia wymaganego poziomu popraw-
nosci.

7. Podsumowanie

Matym podmiotom nie jest tatwo. Zwykto si¢ podnosi¢ w dyskusjach ich szczeg6lna
role w gospodarce, ale to czesto zaledwie kurtuazyjny gest. Stanowia one znaczaca
czes$¢ kazdej juz obecnie gospodarki i winny otrzymac konieczne wsparcie takze ze
strony ,,$wiata nauki”. Aby to jednak odniosto pozadany skutek, nalezy caly czas
mie¢ na uwadze ich odmiennos$¢ od wielkich podmiotéw i skutki tej odmiennosci
takze w sferze szeroko rozumianego poznania. Chodzi tu o zdolno$¢ matych orga-
nizacji do zdobywania cennej dla nich wiedzy, pozwalajacej poprawic ich sytuacje,
co jednak wymaga spetnienia pewnych warunkoéw. W pracy zaproponowano zestaw
przyktadowych dalece niekompletny. Wypada go uzupeic o jeszcze jeden, moze
oczywisty, a moze wcale nie. Jest nim przygotowanie przysztych pracownikéw do
radzenia sobie w §rodowisku gospodarczym, zwlaszcza w malej organizacji, gdzie
trzeba wykazywac si¢ wszechstronnos$cia i kreatywnoscia czesto wieksza niz w tych
wielkich. Wymaga to samodzielnos$ci i umiej¢tnosci zaréwno formutowania, jak
1 rozwigzywania probleméw, czgsto bez wystarczajacych srodkow. Tego trzeba si¢
zwyczajnie nauczy¢, a powinno dokonywac si¢ to przeciez w szkotach, nie tylko
tych wyzszych.
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COMPATIBILITY AND CONCLUSIVENESS
IN MARKETING RESEARCH CONDUCTED
IN SMALL ORGANIZATIONS.
MULTIPLICITY AND RELIABILITY OF DATA

Summary: Currently we have to do with the economy dominated, , by services sector and in
it by small economic entities. A small entity has to cope with problems (e. g. with conducting
sophisticated research in order to improve its activities) that the bigger ones usually do not
have. Hence mistakes that cannot be avoided. These errors concern mainly gathering and
comparing data as well as drawing final conclusions . Although the specificity of this kind of
organizations considerably hinders avoiding such errors, it is yet possible to undertake actions
which result in reducing their number. The aim of the present paper is to propose at least sev-
eral measures of coping with this problem.

Keywords: marketing research, conclusion, knowledge, compatibility, conclusiveness.



